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1 . INTRODUCCION
En las dos últimas décadas los investigadores de mercado han mostra­
do un gran interés en modelizar las preferencias del consumidor. Gene - 
raímente aceptan la hipótesis de que los productos/servicios entre los/ 
que el consumidor debe realizar una elección poseen diversas caracterís 
ticas (son de tipo mu 11iatri buto) que los diferencian de sus competido­
res. Por ejemplo, una cuenta corriente de alta remuneración puede ser / 
descrita en términos de tipo de interés nominal y comisiones por saldo; 
a favor del Banco, tasa anual equivalente que se devengará por saldos <= 
favor del cliente, comisiones por mantenimiento de saldos y por opera - 
ciones que reflejen adeudos en la cuenta, tipo de institución financie­
ra y servicios complementarlos que ofrece. Además, estos atributos son/ 
ofrecidos a distintos niveles. Un Banco que devenga un interés del 23' 
sobre el saldo deudor, abona intereses del 7,5% para saldos medios men­
suales superiores a 250.000 pesetas, cobra 60 pesetas por cada asiento, 
deudor, siendo los primeros 20 asientos gratuitos y posee oficinas cer­
ca del domicilio.
Desde esta perspectiva, los consumidores consideran combinaciones di 
niveles de atributos (cada posible combinación representa perfiles de 
productos actuales o potenciales) cuando desarrollan preferencias y se 
leccionan productos/servicios de acuerdo con la percepción de la útil i 
dad que proporcionan. Por tanto, el decisor está altamente preocupado 
en determinar la contribución de cada uno de los atributos y sus nive 
les a las preferencias del consumidor y utilizar los resultados obteni 
dos para:
1.— Diseñar el producto/servicio con niveles de atributos satisfact 
rios desde el punto de vista del consumidor, analizando las oportunida 
des comerciales de posibles innovaciones.
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2.- Obtener segmentos de consumidores que asignan diferentes valores 
a los niveles de los atributos.
3.- Estimar cuotas de mercado para productos con diferentes combina­
ciones de niveles de atributos.
Estos objetivos pueden desarrol1arse mediante la aplicación del aná­
lisis conjunto. En las secciones siguientes presentamos el propósito de 
esta técnica y su utilidad práctica.
2. PROPOSITO DEL ANALISIS CONJUNTO
Como señalaban GREEN y RAO (1.971) y GREEN y WIND (1.973), los estu­
dios de análisis conjunto se centran en tareas en las que los sujetos / 
establecen preferencias por distintos productos/servicios/marcas o con­
ceptos descritos por combinaciones de niveles de diferentes atributos / 
determinantes. Los datos de preferencia son utilizados como inputs de / 
información en algoritmos alternativos para derivar estimaciones de los 
componentes parciales de la utilidad total ("partworths") correspondien 
tes a cada nivel de cada atributo. Por tanto, el análisis conjunto pro­
porciona una medida cuantitativa de la importancia de unos atributos —  
(y sus niveles) en oposición a otros. Su propósito consiste en ayudar s 
seleccionar entre productos/servicios mejorados,modificados o reposicic 
nados, para precUfciir su nivel de ventas, de uso o cuota de mercado, pa­
ra ayudar a fijar precios o para ensayar conceptos de nuevos productos,
El análisis conjunto se convierte, en definitiva, en un instrumento/ 
de investigación extremadamente poderoso y útil. Su aceptación y nivel/ 
de uso en el campo de Marketing han sido notablemente elevados desde si 
aparición a principios de la década de los 70. Los trabajos de CATTIN ' 
WITTINK (1.982) y WITTINK y CATTIN (1.989) documentan la gran cantidad 
de estudios de análisis conjunto realizados durante el periodo 1.971 -
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1.985, destacando su aplicación para bienes de consumo (aproximadamente 
el 607. de los proyectos de investigación) .
Existen numerosas posibi1idades para expresar algebráicamente los mo 
délos de análisis conjun to.Centramos nuestra atención en las formas mas 
comunes relativas a polinomios simples (1). Particu1 armente para tres / 
atributos determinantes la expresión multilineal sería:
p,q,r 3 
0) uijk = Vij*Dij 
+ ^  EIq2,r3*Dq2 
q.r
+ EIP1 ,q2-°p1 ,q2 + 2  EIpl,r3*Dp1,r3 + 
p »m p,r
,r3
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e los efectos interacción de or
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j y cero en caso contrario, 
atributos 1, 2 y 3 respectiva-
La ecuación anterior implica que cada p-ésima, q-ésima, r-ésima com­
binación de niveles de los atributos estudiados representa un producto/ 
potencial (perfil o estímulo). El objetivo es estimar los efectos prin­
cipales y los efectos interacción de forma que su suma iguale la utili­
dad total o información proporcionada por los entrevistados cuando se / 
les muestran perfiles de varios productos.
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Por supuesto, a medida que aumenta el número de atributos y sus nive 
les los efectos principales se incrementan proporciona1 mente y los efec 
tos interacción exponencia 1 mente, complicando excesivamente su estima - 
ción. Ahora bien, en la realidad la tarea es mas sencilla dado que la / 
mayor parte de las investigaciones concluyen que los únicos efectos sig
ción de segundo orden (entre dos atributos).
En definitiva, la ecuación (1) representa una fórmula multilineal de 
carácter general capaz de integrar diferentes procesos de decisión que/ 
pueden ser independientes (atributos no reíacionados),estrictamente muí 
tiplicativos (todos los atributos son complementarios), distributivos / 
(un atributo complementa a otros que son conjuntamente independientes)/ 
y dual-distributivos (un atributo es independiente de otros que son com 
plementarios). Estos modelos pueden especificarse como sigue (LOUVIERE, 
1 . 988 ) :
son los efectos principales y parte de los efectos interac
P.q.r 3
(1-1)
i=1 j = 
P.q.r 3
(completamente independiente)
^ p 1,q2*°p1 q2 (independiente con dos atribu- 
p,q * tos complementarios)
'fjfe * .¿ L ^(|l,q2,r3*Dp1,q2,r3 (estrictamente multiplicativo)
!>»$ 2
P
q.r
EIq2,r3*Dq2,r3 (dual-distributivo)
Tal que expresiones como (1—1 y (1-2) son las de mayor utilización.
3. FASES PARA LA PUESTA EN PRACTICA DEL ANALISIS CONJUNTO
Consideremos una empresa que desea introducir una nueva marca dentrc 
de una clase de productos concreta. Pretende evaluar diseños alternati­
vos de servilletas de papel (consistentes de combinaciones de niveles / 
de atributos) en relación al comportamiento de preferencia esperado por 
clientes actuales o potenciales (principalmente en cuanto a la cuota de 
mercado se refiere). Para ello utiliza el análisis conjunto con el fin/ 
de orientar su toma de decisiones. La aplicación de esta técnica requie 
re el desarrollo de las siguientes etapas:
3.1. IDENTIFICACION DE ATRIBUTOS DETERMINANTES
No todos los atributos del producto son igualmente determinantes en/ 
el establecimiento de las preferencias del consumidor.Unos influyen ma< 
decisivamente que otros en el comportamiento de compra. La mejor forma/ 
de identificar atributos determinantes (2) consiste en aplicar alguno , 
de los enfoques siguientes:
1.- Preguntar al consumidor directamente sus razones de compra (3) . 
suponiendo que conoce y es capaz de decirnos cuales son los atributos 
que determinan sus preferencias. Los atributos son clasificados como d; 
terminantes si se encuentran entre las razones de compra mas frecuente 
mente citadas o se les asigna una puntuación media elevada en una list 
presentada al consumidor y obtenida principalmente por enfoques indire 
tos.
Para obviar la dificultad de que un mismo atributo se presente al - 
mismo nivel entre todas las marcas compitiendo (con lo cual no se pued 
considerar como un atributo determinante) se utilizan cuestiones de ca 
rácter dual (ALPERT, 1.971) en términos de cuáles son los atributos ma 
importantes, que determinan la elección de compra y que diferencias se
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perciben, en relación a estos atributos, entre los productos que compi­
ten en el mercado. Los atributos juzgados con valoración alta en impor­
tancia y diferencias percibidas son seleccionados como determinantes.
2.- Emplear la metodología de las entrevistas en profundidad a consi 
midores y expertos en la fabricación/venta de los productos estudiados/ 
(ir mas allá de las respuestas superficiales proporcionadas por el enfc 
que previo, analizando las motivaciones de compra), las entrevistas de/ 
grupo (discusión libre sobre el tema de interés aprovechando las inter­
acciones entre los miembros del grupo) y las técnicas proyectivas (pre­
sentar un objeto, actividad, frase o persona ambiguos relacionados con/ 
la cuestión a investigar, solicitando su interpretación y significado), 
La dificultad estriba en el análisis del contenido de las respuestas.
3.- Utilizar el método de Kelly ofreciendo productos de tres en tres 
al entrevistado al efecto de que agrupe los dos mas iguales y especifi­
que en función de qué atributos son semejantes y diferentes de un tere; 
ro. Así se obtiene una relación de atributos determinantes.
4.- Aplicar diversos algoritmos como el análisis multidimensional m 
métrico y el análisis factorial que permitan identificar a posteriori 
atributos determinantes a partir de ciertos inputs de información. Es 
una alternativa menos utilizada por su complejidad técnica e interpret 
ción subjetiva de los resultadas.
Una consideración a tener en cuenta es que los atributos obtenidos 
sean controlables por la empresa,accionables,con capacidad de ser ofre 
cidos al consumidor. Los entrevistados, a menudo, indican conceptos ge 
néricos (tales como conveniencia y calidad) para explicar sus preferen 
cias. Dichos conceptos significan diferentes cosas para distintas pers 
ñas y son insuficientemente específicos para informar a la empresa so 
bre las consecuencias de su modificación en relación al posicionamient
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competitivo de sus marcas. Por tanto, los atributos genéricos deben see 
objeto de investigación adicional para detectar su relación con otras , 
variables accionables.
Seleccionar uno de los enfoques propuestos, incluso su combinación,, 
depende del tipo de decisión, los costes que se está dispuesto a asumii 
y la experiencia del investigador. Para nuestro caso concreto suponga - 
mos que se ha utilizado una entrevista de grupo que mediante una discu­
sión libre de la cuestión a examinar permitió obtener los atributos de­
terminantes en la compra de servilletas de papel: número de servilleta' 
por paquete, co1 or,distintos diseños de decoración, grosor, suavidad y 
prec io.
3.2. ESTABLECIMIENTO DE LOS NIVELES ASIGNADOS A CADA ATRIBUTO
Se trata de decidir la amplitud de variación de los atributos deter 
minantes previamente identificados (4). Inicialmente se aboga por útil 
zar los niveles de los atributos determinantes correspondientes a las 
marcas que actualmente compiten en el mercado. También se recomienda i 
corporar nuevos niveles en todos o algún atributo determinante identif 
cadas mediante entrevistas a expertos, sugerencias de consumidores y e 
periencia innovadora de la empresa. Si los atributos son continuos (nú 
mero de servilleta» por paquete, grosor y precio) el investigador debe 
rá realizar un pretest para asegurar que los niveles son lo suficiente 
mente diferentes. Para atributos categóricos (color, diseños de decoré 
ción y suavidad) los niveles factibles dependen del estado de la tecnc 
logia y los costes de incorporación para la empresa fabricante. Por si 
puesto, el número de niveles no tiene que ser similar para todos los - 
atri butos.
Para ilustrar nuestro ejemplo, supondremos los siguientes niveles |
7
ra cada atributo determinante. Por lo que se refiere al número de servi 
lletas por paquete los niveles serían: 50, 100 y 200. Como niveles de / 
color: blanco, blanco y verde, blanco y rosa. El diseño de decoración / 
sería: alternar cuadrados o franjas con colores distintos (para servi -
lletas blancas, cuadrados o franjas con diferente relieve) y un fondo / 
blanco con bordes y estampado de hojas en color (para servilletas blan­
cas, borde y estampado a relieve). El grosor que sea de una capa, dos c 
tres. Las servilletas que se fabriquen con suave tisú, una calidad me - 
dia de suavidad o de material mas áspero (todas igual de absorbentes)./ 
El precio que se corresponda con el precio medio existente en el merca­
do, un 20'/. superior o un 20"/. inferior.
3.3. PRESENTACION DE ESTIMULOS A UNA MUESTRA DE CONSUMIDORES
Se selecciona una muestra de consumidores actuales o potenciales de, 
la clase de productos.A cada individuo de la muestra se le solicita su; 
preferencias por un conjunto de productos (estímulos) resultantes de 1< 
combinación de los atributos en estudio a diferentes niveles. El desa ■ 
rrollo de esta tarea implica ofrecer una respuesta a los siguientes in­
terrogantes (para un análisis mas detallado consultar GREEN y SRINIVA 
SAN, 1.978):
1.- ¿Qué procedimiento utilizar para la construcción de estímulos?. 
Existen dos procedimientos básicos: procedimiento de dos atributos a 1 
vez (trade-off) y el enfoque del perfil completo (fu11-profi 1e ).
En el procedimiento de dos factores a la vez (procedimiento de com 
pensación o de intertransferencias entre los niveles de dos atributos) 
se requiere al entrevistado rellenar tarjetas como las propuestas en 1 
Figura 1 y que indique el ranking de preferencias (en una escala de ma 
a menos preferido) para las combinaciones posibles de niveles de dos -
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atributos (JOHNSON, 1.974). Es un método sene i 11 o ,aunque cada vez menos 
utilizado. Efectivamente, tan sólo el 67. de las investigaciones realiza 
das durante el período 1981-85 lo aplicaron, según el informe elaborado
COLOR
PRECIO
+ 157. MEDIO -157.
BLANCO 3 4 7
BLANCO/VERDE 1 6 9
BLANCO/ROSA 2 5 8
NUMERO SERVILLETAS: 50 
COLOR: Blanco y Verde 
DISECO DECORACION: Fondo blanco 
con bordes y estampado hojas 
de color 
GROSOR: Dos Capas 
SUAVIDAD: Muy Suave 
PRECIO: Medio
FIGURA 1.- Ranking de Preferen- FIGURA 2.- Muestra de Tarjeta-
cias para el Procedí Estímulo para el En
miento Trade-Off. foque de Perfil Coflj
p1eto.
por WITTINK y CATTIN (1.989). Las razones para esta popularidad decre - 
ciente se centran en diversas limitaciones comentadas en el artículo de 
MUGICA GR IJALBA (1.989b):
a) Descomponer la serie global de atributos presentándolos al consu­
midor en tarjetas o tablas que los combinan dos a dos supone una cierta 
ausencia de realismo. No existe la certeza ni la forma de analizar si / 
el encuestado está aislando efectivamente en su evaluación de la pareja 
de atributos los efectos de los restantes atributos no considerados o / 
si, por el contrario, está teniendo en cuenta posibles interacciones.
b) Existen inclinaciones por el entrevistado a indicar preferencias/ 
atendiendo a ciertos comportamientos, lo que invalida los resultados. / 
Por ejemplo, se pueden ordenar las preferencias por las combinaciones / 
de dos atributos atendiendo sólamente a variaciones en los niveles de / 
uno solo de ellos y únicamente después considerar el otro atributo.
En el método del perfil completo (o tarea de evaluación conceptual), 
se utiliza la serie completa de atributos, en lugar de dos cada vez. E.
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encuestado señala sus preferencias por una serie de productos actuales/
o potenciales que difieren en los niveles de los atributos estudiados./ 
El número de tarjetas (similares a la propuesta en la Figura 2) sobre / 
las que se solicita preferencias al consumidor resulta de todas las com 
binaciones posibles entre los niveles de los atributos considerados o / 
como veremos con posterioridad las mas representativas.
El método del perfil completo es de amplia utilización (WITTINK y / 
CATTIN , 1 .999; estiman en un 61’/. las investigaciones que lo aplicaron) y 
el que propugnamos para su puesta en práctica. El argumento a favor del 
empleo de esta metodología de recogida de información es que ofrece una 
descripción mas realista de los productos sobre los que se solicita pre 
ferencias contrastando su validez cuando las corre1aciones entre los —  
atributos son elevadas.
2.- ¿Qué medios utilizar para la recogida de datos?. La técnica de / 
mayor popularidad es la entrevista personal. El uso de encuestas por co 
rreo y entrevistas telefónicas es poco frecuente. En los últimos años,/ 
el desarrollo de software para el tratamiento del análisis conjunto,per 
mite que el entrevistado interactúe directamente con el ordenador faci­
litándole datos sobre sus preferencias y agilizando la estimación de la 
importancia de los atributos y sus niveles.
3.- ¿Cómo presentar los hipotéticos productos (estímulos) a los en - 
cuestados en el enfoque del perfil completo? .Norma 1mente se realiza una 
descripción verbal mediante tarjetas similares a la propuesta en la Fi­
gura 2. En este caso existe el sesgo potencial de que la importancia de 
un atributo puede ser función del orden en que aparece en la tarjeta e; 
tímulo. Para reducir este problema el orden de los atributos se varía / 
para diferentes entrevistados, aunque se mantiene constante para todas/ 
las tarjetas de las que se solicita preferencias a un mismo consumidor,
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□tros métodos menos utilizados son la representación gráfica (por -- 
ejemplo,una figura de tres dimensiones para establecer preferencias por 
diseños alternativos de envases) y el empleo de productos físicos. Todo 
depende de la clase de producto y de las consideraciones de coste o del 
tiempo que necesita el investigador para preparar las descripciones de/ 
los estímulos.
4.- ¿Qué número de tarjetas estímulo debemos presentar a cada indivi 
dúo en el enfoque del perfil completo para que los resultados sean fia­
bles?. Cabe considerar diferentes alternativas. En primer 1ugar,ofrecer 
al entrevistado tantas tarjetas como combinaciones posibles de todos —  
los atributos a distintos niveles (lo que se conoce como diseño facto - 
rial completo o diseño maestro). Para una investigación con "A" atribu­
tos y "N" niveles cada uno, el entrevistado tendría que exponer sus pre
A
ferencias sobre un total de N estímulos. Si el estudio comprende "a" / 
atributos con "n" niveles cada uno y "b" atributos con "m" niveles, el/
a K
número de atributos a presentar por entrevistado sería n .m .En núes
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tro ejemplo, el número de estímulos vendría dado por 3 = 729. Con esta
información se podrían obtener estimaciones de los parámetros correspor 
dientes a todos los efectos principales y efectos interacción similares 
a los propuestos en la expresión (1).
Ahora bien, si deteeamos mantener el interés de los entrevistados en/ 
la investigación, el número de estímulos no debe sobrepasar un límite / 
razonable (la mayor parte de las investigaciones utilizan entre 10 y 2! 
estímulos) puesto que en caso contrario la capacidad de evaluación del, 
individuo (sobrecarga informativa) influiría negativamente en la cali ■ 
dad de las respuestas obtenidas.
Teniendo en cuenta estas consideraciones de orden práctico, el inve 
tigador tan sólo presentará a los entrevistados una pequeña fracción d
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las 729 combinaciones denominada "fracción del diseño factorial comple­
to". Normalmente, a medida que crece el número de atributos el análisis 
conjunto lleva implícito la utilización de un "diseño factorial fraccic 
nado" (MARTIN DAVILA, 1.987).
El número de estímulos requerido en un diseño factorial fraccionado/ 
depende de los objetivos del investigador. Cuantos mas efectos principa 
les y de interacción (no confundidos entre sí) desee estimar mayor núme 
ro de estímulos necesitará. Por ejemplo, el caso mas usual es elaborar/ 
diseños factoriales fraccionados para calcular únicamente los efectos /
ESTIMULO
ATRIBUTOS Y SUS NIVELES (1)
SERVILLETAS
PAQUETE COLOR DISEÑO GROSOR SUAVIDAD PRECIO
1 1 1 1 1 1 1
2 2 1 3 2 2 2
3 3 1 2 3 3 3
4 1 2 2 3 2 2
5 2 2 1 1 3 3
6 3 2 3 2 1 1
7 1 3 3 1 3 2
8 2 3 2 2 1 3
9 3 3 1 3 2 1
10 1 1 2 2 3 1
11 2 1 1 3 1 2
12 3 1 3 1 2 3
13 1 2 3 3 1 3
14 2 2 2 1 2 1
15 3 2 1 2 3 2
16 1 3 1 2 2 3
17 2 3 3 3 3 1
18 3 3 2 1 1 2
(1 ) Los números representan los tres niveles de cada atri buto.
FIGURA 3.- Una Posible Alternativa pare el Diseño Factorial 
Fracc ionado con 18 Estímu1os.
principales, suponiendo que los efectos interacción o no existen o no 
son significativos. La Figura 3 constituye una representación de dicho
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diseño con 18 estímulos, tal que cada nivel aparece el mismo número de/ 
veces bajo cada atributo. Además, para asegurar que los efectos princi­
pales no estén correlacionados (confundidos) cada nivel de un atributo/ 
se cruza con cada nivel de los restantes atributos el mismo número de / 
veces. El lector interesado en como confeccionar tablas standard para / 
diversos tipos de diseños factoriales fraccionados puede consultar los/ 
trabajos de GREEN (1.974) y McLEAN y ANDERSON (1.984) así como la bi —  
bliografía que en ellos se cita (5).
5.- ¿Cómo cuantificar las preferencias hacia unas tarjetas estímulo/ 
cuando se planifica un análisis conjunto mediante el enfoque del perfil 
completo?. La información proporcionada por los entrevistados (variable 
dependiente "U" en la expresión (1)) en relación a las preferencias ha­
cia productos hipotéticos (combinaciones de niveles de atributos) pue - 
de obtenerse mediante dos tipos de escalas de medida:
a) Ordenación del conjunto de estímulos o perfiles de productos (en/ 
nuestro ejemplo 18) de mayor a menor preferencia. También el entreviste 
do puede inicialmente realizar dos agrupaciones de los estímulos (los c. 
mas preferidos y los 9 menos preferidos) y establecer ranking de prefe­
rencias para cada una. Una alternativa consiste en indicar preferencia? 
para todas las combinaciones de dos estímulos mediante escalas de campe 
ración par y posteriormente derivar ranking de preferencias.
b) Evaluación en una escala de intervalos de menor a mayor agrado o. 
de menor a mayor intención de compra (por ejemplo de 0 a 10) por cada 
uno de los estímulos presentados.
3.4. METODOS DE ESTIMACION DE LOS PARAMETROS DE UN MODELO DE ANALI­
SIS CONJUNTO
Para determinar la contribución de cada uno de los atributos y sus 
niveles (efectos principales y efectos interacción) a las preferencias
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del consumidor,1 as investigaciones sobre análisis conjunto emplean prii 
cipalmente (6) la siguiente metodología (WITTINK y CATTIN, 1.989):
1.- Si la variable respuesta está escalada a intervalos, el procedí 
miento mas apropiado es la Regresión Múltiple por Mínimos Cuadrados Or­
dinarios. Aún si los datos están referidos a una ordenación este métod< 
también ofrece buenos resultados. Tiene la ventaja de proporcionar des­
viaciones típicas para comprobar el grado de significación de los efec­
tos principales y de interacción.
2.- Si la variable respuesta se obtiene mediante una ordenación del 
conjunto de estímulos de mayor a menor preferencia (es de naturaleza oj 
dinal) el método mas difundido es el Análisis Monótono de la Varianza 
(MONANOVA). Sólo es aplicable cuando se especifican efectos principale 
sin efectos interacción.
Cualquiera de estos métodos de estimación se pueden aplicar a nivel 
individual o a nivel agregado (MOORE, 1.980). En los modelos a nivel i 
dividual se estima la importancia de los niveles de los atributos para 
cada entrevistado a partir de los datos de preferencia obtenidos. Este 
enfoque permite al investigador utilizar las estimaciones obtenidas en 
un modelo de simulación para pronosticar cuotas de mercado de producto 
actuales o potenciales.
Los modelos a nivel agregado, inicialmente pueden obtener las media 
de preferencia de cada perfil de producto para toda la muestra y poste 
riormente estimar las utilidades de los niveles de los atributos para 
el conjunto de individuos. Sólo es válido cuando la población es homoc 
nea en sus criterios de preferencia. Por ello, normalmente se aconsejé 
el método de análisis individual, aunque la operación es mas laboriosé
También es deseable poder combinar los aspectos positivos de ambos 
enfoques (elevado poder predictivo en modelos individuales y estimaciC
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de un menor número de funciones de utilidad en modelos agregados).La al 
ternativa sería agrupar individuos de acuerdo con sus preferencias (por 
ejemplo,apiicando un análisis cluster como propone OGAWA,1.987) y a cor 
tinuación estimar los parámetros del modelo para cada segmento obtenidc
3.5. INTERPRETACION DE RESULTADOS
El algoritmo de estimación empleado asigna valores de importancia —  
(utilidades o partworths) a los niveles de cada atributo (y en su caso/ 
para las respectivas interacciones). Dichas utilidades son,en muchos c¿ 
sos,objeto de norma 1 ización facilitando al investigador la labor de con 
paración al estar comprendidas entre cero y uno (MARTIN DAVILA, 1.9S7), 
Con los valores de las utilidades o partworths normalizados se elaborar 
gráficos como los expuestos en la Figura 4, a partir de los cuales se / 
pueden deducir diversos comentarios.
En primer lugar, las utilidades o partworths no ofrecen una interpri 
tación directa de la importancia de un atributo o sus niveles. Los valí 
res cuantitativos obtenidos sólo sirven para evaluar la importancia re 
lativa de un atributo o nivel del mismo en relación a los demás.
En segundo lugar,cuanto mayor sea la diferencia entre las utilidade 
del nivel mas alto y el mas bajo de cada atributo, mas importante será 
el atributo. A la inversa, si todos los niveles posibles tienen la mis 
ma utilidad, el atributo no es importante porque no influye sobre la a 
titud general (FLETCHER, 1.988).
En tercer lugar, siempre que lo permita el diseño factorial fraccia 
nado propuesto para la recogida de información, el método de estimació 
(concretamente la regresión múltiple por mínimos cuadrados) puede comp 
tar efectos de interacción de los atributos. A título de ejemplo, la F 
gura 5 indica que para servilletas de papel de un grado elevado o medí
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50 100 200
NUHERO SERVILLETAS
Verde Rosa 
COLOR
Cuadra Franja Esta» 
do pado
DISEÑO DECORACION
” 0.8
I 0.7
Il
0.3
I
1 Capa 2 3
GROSOR
Muy Suave Aspero 
Suav*
SUAVIDAD
-151 Hedió +151
PRECIO
IMPORTANCIA RELATIVA ATRIBUTOS RANKINS IMPORTANCIA
Núeero Servilletas .... (0,7 - 0,3) * 0,4
C ol or. . . . . . . . . .  (0,3 - 0,2) ■ 0,3
Diseüo Decoración ..  (0,8 - 0,3) * 0,3
6rosor . . . . . . . . .  (0,6 - 0,4) ■ 0,2
Suavidad . . . . . . . .  (0,8 - 0,3) ■ 0,3
Precio .. . . . . . .  (0,9 - 0,2) » o,7
NOTA» Obiarvar que cuando ti atributo es categórico no se han unido las 
utilidades correspondientes a cada nivel ya que los puntos inter­
nadlos carecen de interpretación.
FIGURA 4
Muy Suave
—  Suavidad Media
—  Aspero
FIGURA 5 
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de suavidad las preferencias aumentan a medida que lo hace el grosor, / 
mientras que para servilletas ásperas el nivel intermedio de grosor es/ 
el preferido.
En cuarto lugar,se podría valorar la utilidad de niveles intermedios 
a los estudiados para cada atributo (siempre que sean de carácter conti 
nuo) mediante una simple interpolación lineal (7). Dado que este razona 
miento constituye una aproximación a la verdadera función de utilidad / 
para los atributos recomendamos precaución en su aplicación.
Finalmente, una de las ventajas del análisis conjunta es que permite 
predecir el orden de preferencia no sólo de estímulos iniciales (y ver/ 
si coincide con las preferencias observadas) sino también para derivar/ 
el atractivo de productos actuales o nuevos resultantes de combinar los 
niveles de los atri buto.Obviamente el nivel mas importante de cada atri 
buto generará el mejor producto aunque el mismo muchas veces no sea fac 
tibie.La cuestión real es que combinación resulta mas rentable y viable 
tecnológicamente. La Figura 6 muestra un ejemplo al respecto.
3.6. FIABILIDAD DE LAS ESTIMACIONES
El análisis conjunto debe siempre incorporar diversos test de fiabi 
lidad y/o validez.La investigación realizada por los autores REIBSTEIN; 
BATESON y BOULDING (1.988) propone una revisión de la literatura sobre/ 
el tema de fiabilidad en el análisis conjunto, distinguiendo y analizar 
do varios tipos de medidas:
1.- Fiabilidad témpora 1.¿Serán los resultados idénticos en distinto? 
instantes de tiempo?. El objetivo consiste en analizar si las preferen­
cias por una serie de perfiles de productos varían a lo largo del tiem­
po (para una misma muestra de entrevistados) y en que medida ello afec­
ta a la importancia estimada para los niveles de los atributos.Estudíoí
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ATRIBUTOS PRODUCTO 1 PRODUCTO 2 PRODUCTO 3
NUMERO
SERVILLETAS 50 (0,6) 200 (0,3) 100 (0,7)
COLOR B 1 anco/Verde (0,5) B1anco (0,2) B 1 anco/Verde (0,5)
DISEÑO
DECORACION Estampado (0,8)
Alternar 
Franj as (0,4) Es tampado (0,8)
GROSOR 2 Capas (0,6) 2 Capas (0,6) 1 Capa (0,4)
SUAVIDAD Muy Suave (0,8) Media (0,7) Media (0,7)
PRECIO + 157. (0,2) Medio (0,7) Medio (0,7)
UTILIDAD
TOTAL
Segunda 
A 1ternat i va
(3,5) Tercera (2,9) 
Alternativa
Al ternativa 
Preferida
(3,8)
s
FIGURA 6.- UtiIidad Reíativa para I a Con figuración de Produc tos 
Económicamente Fac ti bI es Cuando So1 o Ex isten Efec tos 
Princ i pa 1 es.
como los de SEGAL (1.9S2) y LEIGH; MacKAY y SUMMERS (1.984) desarrollan 
diferentes medidas de correlación entre los partworths obtenidos con in 
formación recogida en dos ocasiones temporales. En la práctica la fiabi 
lidad temporal es frecuentemente ignorada por su coste.
2.- Fiabilidad sobre la serie de estímu1 os.¿Serán los resultados si­
milares si utilizamos una serie diferente de perfiles de producto?. Con 
siste en presentar a una submuestra de individuos otra serie de tarje - 
tas estímulo (una alternativa del diseño factorial fraccionado) para —  
que indiquen sus preferenci as. Se estiman los nuevos parámetros de las/ 
funciones de utilidad para los atributos correspondientes a este input/ 
de información actualizado y se comprueba en que medida son similares / 
a las estimaciones iniciales mediante coeficientes de correlación.
3.- Fiabilidad sobre la serie de atributos.¿La importancia de una se
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ríe concreta de atributos y sus niveles será idéntica si se eliminan o/ 
incorporan nuevos atributos?. La investigación realizada por REIBSTEIN; 
BATESON y BOULDING (1.988) procede al análisis de este tipo de fiabili­
dad reconociendo que cuanto mas eficiente es la especificación a priori 
de los atributos determinantes menor será su interés empírico.
4.- Fiabilidad sobre el procedimiento de recogida de datos.La conclu 
sión parece unánime puesto que el enfoque del perfil completo ofrece ma 
yor fiabilidad (con respecto a las tres categorías previamente comenta­
das) que el enfoque trade-off.
Adiciona1 mente la fiabilidad se completa con medidas de validez (8)/ 
de los resultados (GREEN y RAO, 1.971) tratando de responder la siguien 
te cuestión ¿La estimación de los parámetros para la ecuación represen­
tativa del análisis conjunto permite derivar preferencias que reprodu - 
cen fielmente las ofrecidas por la muestra de entrevistados?.
Los tests de validez interna anal izan la correlación entre los datos 
de preferencia proporcionados por una muestra de individuos y los pre - 
vistos con la expresión del análisis conjunto para la misma muestra y / 
perfiles de productos.Los tests de validez externa trabajan con dos sut 
muestras cada una indicando preferencias por perfiles de productos. Un<= 
submuestra se utiliza para estimar los partworths. Posteriormente se ir 
vestiga si con dichos partworths se pueden pronosticar las preferencias 
de la segunda submuestra.
4. APLICACIONES ESTRATEGICAS DEL ANALISIS CONJUNTO: EL DISErsO DE 
NUEVOS PRODUCTOS PARA DIFERENTES SEGMENTOS DEL MERCADO
A menudo las investigaciones del mercado que aplican el análisis cor 
junto tienen como objetivo la predicción de la elección de una muestra, 
representativa de individuos en respuesta a varias acciones de Marke -■ 
ting implicando cambios en los niveles de los atributos de decisión de­
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terminantes. Típicamente tales aplicaciones comerciales suponen (LOUVIE 
RE, 1.988): a) estimar la importancia de los niveles de cada atributo  ^
sus interacciones (utilidades o partworths) mediante modelos individua­
les de análisis conjunto (para cada individuo de la muestra); b) agru - 
par los individuos de la muestra, con similares utilidades o partworth; 
para los atributos y sus niveles, en segmentos con el fin de analizar , 
estrategias de diferenciación; c) desarrollar algoritmos de simulación, 
que permitan realizar previsiones sobre qué perfiles de productos nue 
vos o reposicionados tienen mas probabilidad de ser elegidos por cada 
segmen to.
En esta sección comentamos diversas alternativas para la formación 
de segmentos y la simulación de las probabilidades de éxito de nuevos 
productos, así como su utilidad estratégica.
4.1. EL ANALISIS CONJUNTO V LA SEGMENTACION DEL MERCADO
La segmentación de mercados consiste en la agregación de los consum 
dores en grupos homogéneos, cada uno de los cuales puede ser selección 
do como un segmento objetivo al cual aplicar un marketing-mix diferen 
ciado; es decir, orientado hacia las necesidades, intereses o preferen 
cias de los consumidores que componen cada segmento.
El análisis conjunto es útil en esta tarea dado que una de sus apli 
caciones mas difundidas pretende llevar a cabo la segmentación funcio 
nal agrupando individuos con similares preferencias o utilidades hacia 
distintos atributos y sus niveles (MUGICA GRIJALBA, 1.989a).
Efectivamente, a priori, sería factible agrupar consumidores con si 
milares preferencias hacia perfiles de productos mediante la aplicacií 
del análisis cluster (OGAWA, 1.987). Posteriormente, los algoritmos de 
análisis conjunto permiten estimar la importancia de atributos y sus r
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veles para cada segmenta obtenido.
Por otro lado,una vez computada la importancia de los atributos, sus 
niveles e interacciones mediante modelos individuales de análisis con - 
junto también se podrían agrupar individuos con similares utilidades o/ 
partworths (PAGE y ROSENBAUM, 1.987). Incluso para cada segmento se es­
tudian sus características descriptivas (edad, sexo, clase social, ren­
ta , estilo de vida, profesión, frecuencia de compra, lealtad).
Una ingeniosa extensión del análisis conjunto, menos popular que las 
dos anteriores, pretende calcular interacciones de partworths y varia - 
bles descriptivas de los individuos (GREEN, 1.977) a partir de ecuacio­
nes como la siguiente (MOORE, 1.980) (9):
Donde términos de interacción significativos y elevados indican qué/ 
tipos de personas (su perfil descriptivo) se inclinan mas por cada uno/ 
de los niveles de diferentes atributos.
En definitiva, la información proporcionada por cualquiera de estas/ 
tres combinaciones del análisis conjunto y segmentación es patente. El/ 
conocimiento de qué atributos y sus niveles son importantes para un seg 
mentó de consumidores en comparación con los restantes (o con todo el / 
mercado), orienta la estrategia diferenciadora de la empresa ofertando/ 
el diseño de productos mas deseados o de mayor demanda.
4.2. SIMULACION DE LA RESPUESTA DEL MERCADO PARA DISEÑOS ALTERNATI - 
VOS DE PRODUCTOS
Uno de los temas que mas preocupa a los directivos de Marketing se /
(2)
Bijk
Vector de variables dummy (Zj Z ^  ) representativas de
las características descriptivas de cada entrevistado. 
Efecto interacción del nivel i del atributo j con el perfil 
m de la persona k.
9 * • ' 9
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centra en determinar la demanda o cuota de mercado correspondiente a di 
versas innovaciones en la cartera de productos de la empresa. El análi­
sis conjunto constituye un input de información para simular estas cuo­
tas de mercado, en diversos escenarios competitivos, de un conjunto de/ 
posibles productos diseñados a priori (GREEN;CARROLL y GOLDBERG,1.981). 
Ahora bien ¿cómo poner en práctica esta potencial aplicación del análi­
sis conjunto?.
En principio estamos de acuerdo en que el análisis conjunto propor - 
ciona estimaciones de la importancia de atributos, sus niveles e inter­
acciones para cada individuo representativo de una muestra de clientes. 
Delimitamos un escenario competitivo;es decir, un conjunto de productos 
(combinaciones de niveles para los seis atributos de las servilletas de 
papel).Dicho conjunto puede abarcar productos actuales (propios y de la
competencia) y productos modificados, reposicionados o innovaciones.
Para el escenario competitivo de interés estratégico se computa la / 
utilidad total (U) que sus productos suponen para cada individuo de la/ 
muestra, sustituyendo en la expresión (1) los partworths (V;EI) relati­
vos a los niveles de los atributas que integran los mencionados produc­
tos .
Finalmente identificamos el producto elegido o la probabilidad de —
■ '■ '*
elección y estimamóte su cuota de mercado. En este caso, las reglas teó­
ricas susceptibles de emplear pueden ser (GREEN y KRIEGER, 1.988) (10):
1.- Criterio de máxima utilidad. Cada individuo selecciona el produc 
to con la máxima utilidad (U). La cuota de mercado viene dada por:
NIUMAXp
(3) CMp = ---- ----
CMp = Cuota de mercado (calculada para toda la muestra o para /
segmentos) del producto P.
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NIUMAXp = Número de individuos (de toda la muestra o del segmento)/ 
que asignan una utilidad máxima al producto P.
N = Número de individuos (de la muestra o del segmento).
2.- Criterios fundamentados en cuotas de utilidad, para detectar la/ 
probabilidad de elección de cada producto.Los mas populares asignan prc 
habilidades de elección de los productos por cada individuo mediante e> 
presiones como:
U
Upk e ^
(4) ProbPk = ---— ------ Probpk = uZ - — PK ~
UPk A
Pke
P P
Probpk = Probabilidad de que individuo k seleccione producto P.
Upk = Utilidad del producto P para el individuo k obtenida me
diante expresiones como la (1). 
e = Base de los logaritmos neperianos. .
s
Tal que la cuota de mercado se supone como la media, para cada pro
ducto, de las probabilidades de elección de los individuos (de toda la
muestra o de segmentos).
La realización de un análisis de sensibilidad en cada escenario com 
petitivo y segmento de mercado es una operación inmediata que facilita 
la toma de decisiones. Por ejemplo, se podrían investigar: variaciones 
en las cuotas de mercado cuando se prescinde de alguno de los productc 
nuevos, reposicionados o actuales; modificaciones de las cuotas de mer 
cado ante cambios en uno o varios niveles de los atributos permanecier 
do los demás constantes; la posibilidad de influir en las utilidades c 
partworths (mediante educación, aprendizaje o estrategias de comunica 
ción) así como sus efectos sobre la cuota de mercado.
Por otro lado, estas previsiones de la cuota de mercado precisan v< 
rias matizaciones. En primer lugar, si se trata de productos nuevos, i 
dificados o reposicionados se requiere la hipótesis de que la empresa 
es capaz de ponerlos a disposición de los consumidores (en los canale
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de distribución adecuados), de comunicarles la información sobre los ni 
veles de sus atributos y que además los consumidores perciban, crean y/ 
no interpreten erróneamente esta información. Ponderar la cuota de mer­
cado en función de estas variables facilita la obtención de previsiones 
mas f iab1 es.
En segundo lugar, puede que los entrevistados no sean todos igualmen 
te importantes en términos de su frecuencia de compra y cantidad compra 
da. En tales circunstancias volvemos a necesitar corregir la cuota de / 
mercado (ponderar las utilidades "U" que intervienen en su cálculo).
En tercer lugar,un inconveniente de este tipo de simulaciones es que 
ofrecen una visión estática del comportamiento en el mercado (estima —  
ción puntual de la previsible cuota de mercado para un nuevo producto)./ 
Una alternativa consiste en ofrecer una visión dinámica como la propues 
ta en el trabajo de ZUFRYDEN (1.788) quien analiza la evolución en el / 
tiempo de la demanda del nuevo producto en sus dos aspectos: prueba acu 
mulada y comportamiento de compra repetitivo (11).
En cuarto lugar, si la empresa dispone de información (tarea ardua y 
dificil) sobre costes e ingresos asociados a la fabricación y comercia­
lización de cada perfil de producto (su "caniba1 ización", incompatibi1¿ 
dad y efectos sinergia con otros productos) debe fundamentar sus deci - 
siones no sólo en la cuota de mercado sino también en criterios de ren­
tabilidad (BREEN y KRIEGER, 1.985).
5. CONCLUSIONES
En este artículo describimos una técnica, el análisis conjunto, de / 
gran utilidad en las investigaciones sobre las preferencias del consumí 
dor, en la determinación de la importancia que los mismos asignan a di­
ferentes atributos y sus niveles y en el diseño de nuevos productos pa—
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ra distintos segmentos de mercada.
El interés que ha suscitado el análisis conjunto en los últimos año; 
nos ha llevado, en un primer término, a clarificar diferentes aspectos/ 
para su puesta en práctica. Resaltamos la superioridad del enfoque del/ 
perfil completo (fu11-profi 1e ) cuando solicitamos a una muestra de con­
sumidores que señale sus preferencias por una serie de productos (combi 
naciones de atributos a distintas nive 1 es).Reconocemos la necesidad ine 
ludible de recurrir a diseños factoriales fraccionados para mantener e] 
interés de los entrevistadas en la investigación mediante la reducción/ 
del número de productos a valorar a un límite razonable. Apuntamos la / 
existencia de diveros algoritmos adecuados para estimar la importancia/ 
de atributos, niveles y sus interacciones. Principalmente Regresión Mú^ 
tiple por Mínimos Cuadrados Ordinarios, MONANOVA, LOGIT y PROBIT. Abog¿ 
mos por completar los estudios de análisis conjunto con medidas de fia­
bilidad sobre la serie de productos a analizar y sobre los atributos a, 
considerar, subsanando de esta forma alguna de las deficiencias mas pa­
tentes de las investigaciones actuales.
La popularidad del análisis conjunto emana de su utilidad estratégi­
ca. Desde esta perspectiva proponemos varias aplicaciones:
1.- Agrupar consumidores con similares utilidades o partworths. El 
conocimiento de qué atributos y sus niveles son importantes para un sei 
mentó de consumidores en comparación con los restantes (o con toda la 
muestra), orienta la estrategia diferenciadora de la empresa.
2.- Realizar previsiones de la cuota de mercado relativa a diseños
alternativos de productos mediante criterios de máxima utilidad y crit 
rios fundamentados en cuotas de utilidad. La cuota de mercado asi obte 
nida debe ser objeto de corrección en función de: la capacidad de la e
presa para colocar los productos en los canales de distribución adecúa
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dos y para comunicar información sobre los niveles de sus atributos; el 
grado de percepción y de interpretación por los consumidores de la comu 
nicación recibida,asi como su frecuencia de compra y cantidad comprada.
En defin itiva,nos encontramos ante una técnica que cada día gana mas 
adeptos. Además, el desarrollo de un software especializado agilizará / 
estimaciones y simulaciones favoreciendo las aplicaciones del análisis/ 
conjunto en mercados de bienes de consumo, industriales y servicios.
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NOT AS
(1) Los modelos de análisis conjunto se integran en una familia mas/ 
amplia de modelos mu 11iatributo constituida por:
vistado proporciona información sobre la deseabilidad e importancia de/ 
distintos atributos e indirectamente se obtiene la utilidad por produc­
tos alternativos. Su expresión es:
Ypk - Utilidad autoexplicada del perfil del producto p para el indi-
tir de la información sobre la evaluación global o preferencia de perfi 
les de productos proporcionada por cada entrevistado se estiman impor - 
tancias de los niveles de cada atributo y sus interacciones.
ción (GREEN,i .984;GREEN,GOLDBERG y MONTEMAYOR,i .981;G IL LUEZAS, 1.988). 
Son adecuados a medida que crece el número de atributos y sus niveles / 
ya que reducen la demanda de datos a los entrevistados (AKAAH y KORGAON 
KAR,1.983). La expresión mas sencilla, con solo efectos princi pa 1 es,es:
donde Y se estima para cada individuo y V para toda la muestra o subgru 
pos obtenidos aplicando análisis cluster o análisis factorial a los com 
ponentes, W y X,de la utilidad autoexpl icada ( HAGERTY , 1 . 985 ; AKAAH, 1. 988 ).
(2) Atributos determinantes son aquellos con capacidad para ser deci 
sivos en la elección de compra del consumidor, en la determinación de / 
sus preferencias. El consumidor puede tener en mente varios atributos / 
pero como estos son poseidos a igual nivel por todas las marcas no re - 
sultarán determinantes.
(3) La información se recoge mediante cuestiones de carácter abierto 
(¿cuáles son las marcas pertenecientes a una clase de productos especí­
fica que considera o no a la hora de realizar sus compras? ¿cuáles son/ 
los atributos que poseen dichas marcas y que hacen o no atractiva su —  
compra?), respuesta a preguntas de opción múltiple (seleccione entre la 
siguiente lista de atributos aquellos que usted considera como mas rele 
vantes cuando realiza sus compras) y valoración en una escala "muy im - 
portante-nada importante" de una lista de atributos.
(4) Los atributos determinantes pueden ser continuos o categóricos./ 
Los atributos categóricos, a diferencia de los atributos continuos, son 
de carácter nominal dado que presentan diferentes niveles sin que exis­
tan valores intermedios entre dos niveles consecutivos.Puede haber atri 
butos que en principio se cataloguen como continuos (número de servil le
a) Modelos composicionales (o donde el entre
viduo k.
Importancia relativa del atributo j para el individuo k.
Grado de deseabilidad del nivel i del atributo j para el indi 
viduo k .
b) Modelos descomposiciona1 es o análisis conjunto, donde a par
c) Modelos híbridos.Combinan los modelos anteriores en una ecua
27
tas y grosor) pero que en la realidad se limiten a ciertos valores por/ 
razones competitivas.
(5) El estudio realizado por GREEN (1.974) ilustra la elaboración de 
diseños factoriales fraccionados simétricos (cada atributo contiene el/ 
mismo número de niveles) o asimétricos; y diseños en bloques incomple - 
tos (se restringe cada estímulo a ofrecer información tan sólo de una/ 
parte de los estímulos) total o parcialmente equi1 ibrados.
(6) También se pueden utilizar los métodos LOGIT y PROBIT principal­
mente en modelos a nivel agregado (DOYLE, 1.977). En ambos la variable/
dependiente es nominal (seleccionar entre pares de estímulos en el enfo 
que del perfil completo) u ordinal (rank'ing de pref erenc i as) y estiman/ 
probabilidades de elección para el conjunto de estímulos (asignando va­
lores a los efectos principales y de interacción) que reflejen la infor 
mación ofrecida por los entrevistados. La variable dependiente se consi 
dera como una distribución normal (PROBIT) o logística (LOGIT). Otro mo 
délo menos popular es conocido como LINMAP (SHOCKER y SRIN IVASAN,1.977) 
y emplea programación lineal.
(7) Una alternativa válida tanto para atributos continuos como cate­
góricos es la desarrollada por GREEN (1.974).Supongamos que al entrevis 
tado se le solicita que asigne una valoración de 10 al nivel mas prefe­
rido del atributo número de servilletas (100) de 0 al menos preferido / 
(200) e intermedia para los niveles restantes (indica 7,5 para 50 servi 
lletas). Se estima la importancia de los niveles extremos del atributo? 
número de servilletas mediante análisis conjunto (para 100 es 0,7 y pa­
ra 200 es 0,3) y a posteriori se deriva la correspondiente a valores in
termedios. Para 50 será: 0,3 + (7,5/10).(0,7-0,3) = 0,6.
(8) También es útil valorar el grado de significación de la importan 
cia de los atributos y sus niveles principalmente para segmentos de con 
sumidores. Atributos no significativos serán eliminados de investigado 
nes futuras y no se incorporan como inputs a algoritmos de simulación / 
para predecir cuotas de mercado o demanda de nuevos productos. El traba 
jo de K0HLI (1.988) desarrolla varios tests sobre el grado de significa 
ción de los atributas para un análisis conjunto.
(9) También podría incorporar efectos interacción entre los niveles/ 
de los atributos, aunque la estimación se complicaría enormemente.
(10) 'De acuerdo con las conclusiones de GREEN y KRIEGER (1.988), aun
que el criterio de máxima utilidad goza de gran aceptación parece mas /
apropiado para compras no rutinarias,mientras que para productos de com 
pra repetitiva los criterios de cuota de utilidad ofrecen mejores resul 
tados dado que las preferencias del consumidor cambian con cada ocasión 
de uso.
(11) El enfoque de ZUFRYDEN (1.988) proporciona una eficiente unión/ 
entre el análisis conjunto y los modelos estocásticos de.elección de —  
marca. Asigna distribuciones de probabilidad a la tasa media de co.mpra/ 
para los individuos de la muestra, a su reparto en el tiempo y a los v¿ 
lores Prob pj^ obtenidos mediante criterios de cuota de utilidad. Ello / 
le permite derivar estimaciones de prueba del producto y repetición de/ 
compra.
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